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Tämä opinnäytetyö on netnografinen tutkimus, jonka tavoitteena on selvittää Los Angele-
sista käsin toimivien kahden artistin (Skrillex ja Diplo) artistibrändin sosiaalisen median 
preesens ja tutkia, miten se vaikuttaa kyseisten artistien menestymiseen. Työn tilaaja on 
toiminimi Nick King. Nick King tmi (artistinimeltään Nick K) on Suomessa toimiva elektroni-
seen sekä tummaan rytmimusiikkiin erikoistunut artisti, jonka tavoitteena on laajentaa toi-
mintaansa Suomen rajojen ulkopuolelle. 
Teoreettisessa viitekehyksessä tarkastellaan musiikkituotteen brändäystä erityisesti sosi-
aalisesta näkökulmasta. Tämän lisäksi mukana on opinnäytetyön tekijän omaa käytännön 
tietoa sekä hiljaista tietoa näiden musiikkityylien artisteista. 
Aineistonkeruuvaiheessa tietyistä netnografiseen tutkimukseen sopivista artistien Face-
book-sivujen julkaisuista otettujen kuvakaappausten perusteella arvioitiin ensin kummankin 
artistin faniprofiili. Tämän jälkeen kerättyä dataa tarkasteltiin brändin näkökulmasta. Lo-
puksi analyyttisen luokittelun sekä hermeneuttisen tulkinnan kautta kuvakaappauksista 
kerättiin tiettyjä teemoja ja avattiin tarkemmin artistien Facebook-sivujen fanien komment-
tien merkityksiä. 
Tulosten perusteella musiikillisen sekä visuaalisen puolen kombinaatio ja vahva sekä jat-
kuva artistitarina ovat tärkeitä artistin sosiaalisen median preesenssin menestyksen kan-
nalta. Fanit haluavat ruokkia ideaaliminäänsä seuraamalla fanittamaansa artistia. Artistilla 
on eri keinoja tarjota tähän faneille ruokittavaa muun muassa artistipersoonansa, shokee-
ravan sisällön tai samaistumisen kautta. Jos artistin musiikillinen anti ei ole laadukasta ja 
kuluttajat eivät halua kuluttaa tarjottua musiikkia, on hyvin vaikea menestyä, vaikka kaikki 
muut osa-alueet olisivatkin kunnossa. Kummallakin tarkasteltavalla artistilla menestys on 
syntynyt suurilta osin heidän julkaisemansa musiikin kautta. 
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Perustin toiminimen toukokuussa 2009. Toiminimeni liiketoiminta perustuu pääosin DJ-
toiminnan ympärille. Soitan monilla eri klubeilla, järjestän itse iltoja ja hallinnoin kaikkea 
omaan artistibrändiini liittyvää. Samalla, kun olen laajentanut toimintaa, olen huoman-
nut, että mahdollisuuksia löytyy myös globaalimmalla tasolla liiketoiminnan laajentami-
seksi. Silmiäni tähän liittyen aukaisi vielä entisestään vaihto-opiskelujaksoni Alanko-
maissa syksyllä 2014 ja tavoitteenani tällä hetkellä onkin laajentaa artistitoimintaani 
Suomen rajojen ulkopuolelle. 
 
Olen erityisen kiinnostunut sosiaalisen median tuomista mahdollisuuksista artistibrän-
din lanseerauksessa, hallinnoimisessa ja laajentamisessa sekä siitä, kuinka isoa roolia 
sosiaalinen medialla on artistin menestymisessä. Tästä johtuen pidän luonnollisena, 
hyvin motivoivana, hyödyllisenä liiketoiminnalleni ja muutenkin uralleni, että teen opin-
näytetyöni kyseiseen alueeseen liittyen. 
 
Oma musiikillinen erikoistumiseni on niissä elektronisen musiikin tyylisuunnissa, jotka 
ovat todella vahvasti edustettuina erityisesti Yhdysvaltain markkinoilla. Alueen suurim-
mat toimijat sijaitsevat Los Angelesissa, jossa sijaitsee lukuisia levy-yhtiöitä, manageri-
toimistoja sekä artisteja. Yhtenä suurena alan artistina on Diplo sekä suomalaisillekin 
tuttu Skrillex. Opinnäytetyöni tarkastelee heidän Facebook preesensiä. 
 
Harvan artistin menestys johtuu ainoastaan yhdestä seikasta. Kilpailu on kovaa, ja ko-
ko artistibrändipaketin on oltava tarkoin ajateltu. Tarkastaltaessa jo hyvin menestyneen 
artistin Facebook preesensiä, saatamme saada dataa, joka kertoo meille, miksi tietyt 
toimenpiteet ja tyylit sosiaalisessa mediassa ovat hyödyllisiä. 
 
Opinnäytetyön tilaajana on toiminimeni Nick King tmi. Oman liiketoimintani lisäksi löy-
döksistä on hyötyä varmasti myös monelle muulle. Kulttuurituottajat saavat uusia työ-
kaluja ja ideoita mahdollisten omien sekä hallinnoimiensa musiikkiartistiprofiilien mark-
kinointiin ja brändäykseen niin Facebookissa kuin muillakin sosiaalisen median alustoil-
la. Muutkin taidealat saattavat hyötyä tuloksista, vaikka ne on saatu analysoimalla 




Suomessa toimii lukuisia elektronisen musiikin artisteja, tuottajia sekä Dj:itä. Moni kui-
tenkin tuntuu toistavan samaa fraasia, että täältä on vaikeampi ponnistaa maailmalle 
kuin monesta muusta maasta. Omaan sosiaalisen median preesensiin paremmin kes-
kittymällä saattaisivat tuloksetkin samalla parantua. Sama koskee tietenkin myös mui-
den tyylisuuntien artisteja. 
 
Suomessa alan järjestöistä esimerkiksi Music Finland, jonka tavoitteena on parantaa 
suomalaisen musiikin vientiä ulkomaille, voisi olla kiinnostunut tuloksista. Artistin mark-
kinointi ja brändäys ovat hyvin tärkeässä roolissa menestyksen kannalta, ja siten myös 
opinnäytetyöni saattaisi edesauttaa vientiä. Sama koskee myös levy-yhtiöillä ja heidän 
artistejaan. Mitä enemmän menestystä, sen parempi. Kaikki keinot sekä tieto, joka sii-
nä voisi auttaa, otetaan varmasti ilomielin vastaan. 
 
Tarkasteltavien artistien, Diplon sekä Skrillexin, musiikkityylit painottuvat pääosin trap-, 
twerk-, futuristinen hip hop/rnb- sekä EDM-musiikkityylien alle. Nämä tyylit muodosta-
vat ison osa Los Angelesin musiikkiskenestä.  Kyseiset artistit on valittu tarkasteltavik-
si, sillä heillä on jo selviä menestystarinoita sosiaalisen median markkinoinnissa sekä 
preesensissä. He ovat myös suurimpia artisteja tyyleissään. 
 
Teoreettiseen viitekehykseen valitut kirjat painottuvat pääosin brändäykseen sekä mu-
siikkibisnekseen. Tutkimuksellisiin kehittämistyön menetelmiin liittyvä kirjallisuuden 
etsiminen ja läpikäyminen oli vaikeampaa. 
 
Keräsin dataa Skrillexin sekä Diplon Facebook-sivuilta ja analysoin tutkimusaineiston 
ennen matkaani Los Angelesiin, jossa tavoitteena oli saada artistihaastatteluja tuke-
maan tehtyä tutkimusta ja sen tuloksia. Haastatteluja ei saatu järjestettyä, sillä alan 
toimijat ovat hyvin vaikeasti tavoiteltavissa. 
2 Musiikkituotteen sosiaalinen brändäys 
 
Opinnäytetyöni teoreettinen viitekehys rakentuu musiikkituotteen sosiaalisen brändäyk-
sen viitekehykseen. Valitsin tämän näkökulman, sillä se on myös omaa käytännön 
osaamistani. Minulla on kokemusta alalla työskennelleenä sosiaalisen median toimivista 
keinoista musiikkituotteen brändäyksessä. Olen fasilioinut perustamieni DJ-kollektiivien 
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sosiaalisen median toimintaa. Minulla on lisäksi hiljaista tietoa valittujen tarkasteltavien 
musiikkityylien artisteista. 
 
2.1 Musiikkituotteen brändäys 
 
Musiikkituotteiden brändäykseen liittyy monia haasteita, kun sitä vertaa muiden alojen 
tuotteisiin sekä palveluihin. Kun brändäystä sovelletaan musiikkiin, on otettava huomi-
oon sekä sovellettava niin auditiivisia, sosiaalisia kuin kulttuurisiakin aspekteja. Tämän 
lisäksi on huomioitava lukuisia prosessiin osallistuvia sidosryhmiä, musiikintuotannon 
jatkuvasti muuttuvaa ja monimutkaista luonnetta, musiikin markkinoinnin ja kulutuksen 
käytäntöjä sekä ongelmia musiikillisen brändin diskurssiin liittyen. (O’Reilly, Larsen & 
Kubacki 2013, 92.) Yleisesti brändäykseen liittyen on tehty huomattava määrä empiiris-
tä työtä, mutta toisin on musiikillisen brändin kanssa ja siihen liittyvien yksittäisten 
teorioiden määrä onkin hyvin pieni. (O’Reilly, Larsen & Kubacki 2013, 94, 106.) 
 
Musiikillisen projektin takana olevien sidosryhmien määrä voi vaihdella huomattavasti. 
Tämän takia saattaa olla helpompi ajatella musiikillisen brändejä musiikillisina projek-
teina. (Kubacki & O’Reilly 2009, 55-73) Mikä tahansa henkilön rooli musiikillisen brän-
din takana onkaan, niin hän saattaa olla tekemisissä tämän markkinoinnin kanssa ja 
näin osa sen brändiä. Toisin sanoin musiikillinen brändi on kaikki, mitä sidosryhmät 
tekevät yhteistyössä toistensa kanssa. Emme voi siis täysin ymmärtää musiikillista 
brändiä, ellemme analysoi kaikkien sen takana olevien osien tarkoitusta (asemointia, 
hinnoittelua, mainosviestejä, tuotesuunnittelua, ihmisiä, prosesseja sekä organisaa-
tiokulttuuria) ja jotenkin laskea näiden summaa. (O’Reilly, Larsen & Kubacki 2013, 98.) 
 
On monia asioita, joita on otettava huomioon, ja jotka voivat auttaa artisti-identiteetin 
rakentamisessa: artistin osaaminen sanoittajana, instrumentalistina, vokalistisina ja/tai 
showbisnes-persoonana. On myös muita seikkoja, joita yleensä tuotteistamiseen liitty-
en ei oteta esiin, mutta jotka ovat tässä tapauksessa erittäin relevantteja: rotu, uskon-
to, kotimaa, sukupuoli, seksuaalinen suuntautuminen, jokin kyky tai vammaisuus, kieli, 
poliittinen vakaumus ja uskonto. Kaikki nämä seikat puolestaan riippuvat jälleen kult-
tuuriympäristöstä. Artistit puhuvat myös usein heidän musiikillisista tai muista vaiku-
tuksista asemoiden itsensä ja rikastuttaen brändinsä identiteettiä. (O’Reilly, Larsen & 




Musiikkityyli on tärkeä osa musiikillista brändi-identiteettiä, sen markkinointia, vähit-
täiskauppaa sekä promootiota. Se on tärkeä osa sitä, kuinka artisti koetaan ja tyyli, 
miten artisti myös itsensä muille esittää. ”Tyyli” voidaan lukea myös merkkinä, johon 
on strategisesti vedottu, jotta saavutettaisiin tiettyjä tuloksia ja artistia asemoidessa. 
(O’Reilly, Larsen & Kubacki 2013, 113.) 
 
Brändin identiteetistä puhuttaessa mainitaan usein myös sen elinkaari. Ainakin popu-
laarimusiikista puhuttaessa kyseessä saattaa olla villitys, muoti, hitaasti palava tai kas-
vava sekä artistibrändi, jolla on todellista sitkeyttä. Jotkut populaarimuusikot osaavat 
myös huomattavalla lahjakkuudella muuttaa tai jossain tapauksissa pitkittää tuote-
merkkinsä identiteetin elämänkaarta esimerkiksi Madonnan tai David Bowien tavoin. 
Jotkut artistit käyttävät myös shokeeraamista kasvattaakseen ja ylläpitääkseen vaiku-
tustaan. Tästä hyvänä esimerkkinä on Marilyn Manson. Artisti-identiteetti alueena on 
tärkeä, sillä psykologisessa mielessä kuluttajien tapa havainnoida artisti-identiteetti 
määrittelee pitkälti menestyykö artisti vai ei. (O’Reilly, Larsen & Kubacki 2013, 99-100.) 
 
Osana brändiä pidetään myös tuotekuvaa. Tuotekuvan tulisi olla yhteneväinen kaikkien 
musiikilliseen projektiin osallistuvien sidosryhmien kesken. (O’Reilly, Larsen & Kubacki 
2013, 99, 106.) Ongelmia syntyy esimerkiksi eturistiriitojen kautta. Tuotekuvaan liittyy 
tuotteen maine (Heding, Knudtzen & Bjerre 2009, 47-82). Yrityksiin ja niiden brändi-
identiteetteihin verrattuna musiikkiartistit voivat olla kulttuurisesti transgressiivisimpia 
sekä ottaa suurempia riskejä identiteettiensä kanssa (O’Reilly, Larsen & Kubacki 2013, 
99, 106).  
 
Brändin persoonallisuutta on vaikea luokitella tilastollisesti, sillä se on kulttuurisesti 
sidonnainen. Ajatus brändin persoonallisuudesta onkin ehkä helpompi ymmärtää, jos 
se liitetään ihmiseen. Esimerkiksi artistin olemus lavalla saattaa olla eri kuin esiintymi-
sen jälkeen. Vahva, viehättävä sekä ajankohtainen toimivat persoonina parhaiten. Tär-
keää on emotionaalinen yhteys brändin ja kuluttajan välillä. Kuluttajilla on tietty kuva 
ideaaliminästä, ja he voivat pyrkiä täydentämään sitä muun muassa omilla kulutustoi-




Populaarimuusikkoja pidetään usein julkkiksina, koska yleisö kokee heidän omaavan 
joitain erityisiä taitoja tai koska heitä pidetään puoleensa vetävinä fanien tai yleisesti 
kuluttajien keskuudessa. Tämä antaa heidän identiteeteillensä sekä persoonille luotet-
tavan vaikutelman ja näin heidät voidaan liittää tiettyihin tuotteisiin myynnin työkaluk-
si. Usein julkkiksia pyydetään myös keskustelemaan toimittajien kanssa tai he saattavat 
osallistua hyväntekeväisyyteen. Kaikki nämä voivat olla osa markkinoinnin suunnitel-
maa. (O’Reilly, Larsen & Kubacki 2013, 99.) 
 
2.2 Brändin sosiaalinen malli 
 
Kurion 2012 mukaan brändin sosiaalisella mallilla tarkoitetaan ”brändissä olevaa luon-
taista kykyä esiintyä ihmisten välisessä kanssakäymisessä tietyssä roolissa”. Sosiaali-
nen media mahdollistaa näiden esiintymisten taltioinnin. Tämä uusi potentiaali on mah-
dollista valjastaa, ja se voi hyödyntää brändejä ja sen sidosryhmiä tavalla, joka ei en-
nen ollut mahdollista. (Kurio 2012.) 
 
Kurio (Kurio 2012) on luonut oman teoriakehikon, jotta brändiä sosiaalista potentiaalia 
pystyisi tarkastelemaan ja määrittämään paremmin. Mallissa ”brändit edustavat sosiaa-
lisessa mediassa seitsemää eri roolia”. Jokainen rooli yhdistää sosiaalista mediaa hyö-
dyntäen brändin ja fanit omalla tavallaan. Roolit ovat seremoniamestari, tietäjä, muusa, 




Kuva 1. Kurion seitsemän eri brändi-roolia. (http://kurio.fi/kurio/wp-content/uploads/2012/09/Tutkimus-
Miten-menesty%C3%A4-somemarkkinoinnissa-Kurio-2012.pdf) 
 
Seremoniamestari on brändi, jonka luo ihmiset tulevat yleensä viihdyttääkseen itseään 
sekä tappaakseen aikaa. Tietäjä on brändi, joka tarjoaa relevanttia sekä rajoitetusti 
saatavilla olevaa tietoa. Faneja parhaimpaan suoritukseensa sekä itsensä ylittämiseen 
sparravaat brändit ovat Muusia. Torikauppias on brändi, jonka faneja motivoi rahallisen 
ja ei-rahallisen kompensaatio saaminen osallistumisen kautta. Ihmisten sosiaaliseen 
kaipuuseen vastaa Illan isäntä–brändi. Vapaaehtoinen–brändi antaa ihmisille mahdolli-
suuden auttaa toista ihmistä, brändiä tai siihen liittyvää tahoa. Idoli–brändin faneja mo-
tivoi itsensä brändääminen. (Kurio 2012.) 
 
Brändin tulisi määritellä näistä seitsemästä tavasta itselleen luonnollisin tapa, joka yh-
distää ihmiset toisiin sosiaalisessa mediassa. Brändillä saattaa olla yhdestä kahteen 
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tukiroolia pääroolin lisäksi. Vahvoilla brändeillä on yleensä tunnistettavissa yksi muita 
luontevampi rooli. Jos brändi palvelee vähän jokaista roolia, saattavat tulokset kärsiä. 
Valittu rooli ohjaa somesuunnittelua tiettyn suuntaan. (Kurio 2012.) 
 
2.3 Artistibrändin 4T-malli 
 
Anna-Tiina Timonen kuvailee vuonna 2011 julkaistussa opinnäytetyössään (Timonen, 
19-21) artistibrändin 4T-mallia. Se on hyväksi havaittu työväline konstruoida artisti-
brändi. Artistibändi koostuu Timosen (Timonen 2011, 19) mukaan neljästä ydinasiasta. 
 
Ensimmäinen ydinasia on tuote. Tuotteella tarkoitetaan 4T-mallissa itse musiikkia. 
Tuotteesta pyritään tekemään mahdollisimman hyvä niin laadullisesti kuin miltä se kuu-
lostaa. Ongelmana on kuitenkin se, että jos ajatellaan heti kuuntelijan eli kuluttajan 
näkökulmasta musiikkia luodessa niin siitä saattaa jäädä puuttumaan tietty sielu. Usein 
kuuntelijan eli kuluttajan näkökulmaa aletaan tuomaan vasta pikkuhiljaa prosessin ede-
tessä mukaan tuotantoon. Toisaalta on pelkästään ihmisten mielipiteistä ja henkilökoh-
taisista mieltymyksistä kiinni, mitä pidetään hyvänä musiikkina ja mitä taas ei. (Timo-
nen 2011, 19.)  
 
Visuaalisuus on tärkeää osana musiikkia ja sitä käytetään artistin erottamiseksi muusta 
kilpailusta. Visuaalisuuteen kuuluu esimerkiksi artistin ulkonäkö tai musiikkivideot. Ku-
villa ja videoilla voidaan kertoa myös artistin tarinasta. Musiikin kuuntelijat osaavat 
suhteuttaa kuuntelemaansa musiikkia, jos he näkevät sen artistin. Jos visuaalinen puoli 
on heikko, se voi pilata hyvänkin musiikkituotteen. Hyvä musiikillinen sekä visuaalinen 
muodostavat toimivan kokonaisuuden. (Timonen 2011, 20.) 
 
Artistibrändin rakentumiseen vaikuttaa myös artistin tahto. Artistin tahtotilan on oltava 
hyvin vahva, jotta hän pystyy menestymään. Musiikki ja esiintyminen saattavat olla 
suorastaan artistin elämäntarkoitus. Monilla artisteilla on vahva visio urastaan. (Timo-
nen 2011, 20.) 
 
Artistien on tärkeä ymmärtää, että työ on kokonaisvaltaista. Vapaa-aikaa ei oikeastaan 
ole, ja jos levy-yhtiö pistää kymmeniä tuhansia artistin kehittämiseen, niin se on mak-
settava takaisiin täytenä panoksena. Jos tahtovoima ei ole kohdallaan, niin tämä saat-
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taa olla vaikea toteuttaa niin henkisesti kuin muutenkin. Jos taustalla on rikastumisen 
tai julkisuuden halu niin sen saattaa olla väärä syy. Kun oman tahtotilan tiedostaa, ar-
tisti pystyy keskittymään paremmin työhönsä. (Timonen 2011, 20.) 
 
Neljäntenä artistibrändin rakennuspalikkana on Timosen (2011, 21) mukaan tarina. 
Artistin osalta tarina ei ole niinkään käsikirjoitettu kaava, vaan sillä tarkoitetaan elä-
mänmittaista jatkumoa (Nieminen 2009). Kuluttajien on hyvä tiedostaa, mikä piilee ar-
tistin esittämän musiikin takana. Jos tarina ei ole aito tai se ei lähde artistista itsestään, 
saattaa hän kohdata ongelmia. (Timonen 2011, 21.) 
 
Tarinan rehellinen kokonaisuus syntyy artistin tuomista oman elämänsä vaikeista ko-
kemuksista sekä ”vammoista”. Kaikilla ei tällaisia kuitenkaan löydy, mutta näitä kriisejä 
pystyy myös kuvailemaan muiden ympärillä olevista kokemuksista totuudenmukaisesti 
samaistumalla niihin. (Nieminen 2009.) 
 
Tyylillä tarkoitetaan tässä pääosin artistin musiikillista tyyliä. Toki pukeutumistyyli liittyy 
vahvasti myös visuaalisuuteen sekä tyyliin. Erityisesti artistin alkutaipaleella on tärkeä 
määritellä tälle tietty edustettu tyyli ja genre. Nämä lähtevät artistista itsestään, eikä ole 
järkevää tarjota kaikille vähän kaikkea. Parempi on tuoda esiin selkeästi oma tyyli. Jos-
kus oudot ja sekavat tyylit ovat kaikista mielenkiintoisimpia. Ne saattavat myös menes-
tyä uutuudenviehätyksellään. (Nieminen 2009.) 
 
3 Diplo ja Skrillex artisteina Facebookissa 
 
Skrillex sekä Diplo on valittu tarkasteltaviksi artisteiksi opinnäytetyöhön, koska oletan 
heillä olevan merkitystä oman toiminimeni näkökulmasta. Valittujen artistien Facebook-
verkkoyhteisöjen (Skrillex & Diplo, Facebook, luettu 15.4.) tulisi seurata myös etnogra-
fisen tutkimuksen edellyttämiä kriteerejä. 
 
Yhteisöjen tulisi olla Bowlerin (2010) mukaan aktiivisia. Kummankin artistin Facebook-
julkaisut keräävät huomattavan määrän reaktioita niin kommenttien, tykkäysten kuin 
jakojenkin osalta. Lisäksi niiden tulisi olla vuorovaikutteisia, merkittäviä ja heterogeeni-
siä. Artistiprofiiliin kautta julkaistu materiaali pyrkii nimenomaan herättämään mahdolli-
simman paljon reaktioita. Keskusteluun osallistuvat saattavat linkittää mukaan ystävi-
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ään synnyttäen välillä jopa oman keskustelun mainitun keskustelun sisällä. Skrillexin 
sekä Diplon fanijoukko on niin laaja ja globaali, että se on väistämättä heterogeeninen. 
Lisäksi yhteisöjen tuottaman sisällön tulisi olla data-rikasta. (Bowler 2010, 123.) Face-
book kommunikointiväylänä väistämättä usein lyhentää ihmisten jättämien viestien 
pituutta ja jättää samalla enemmän tutkijan tulkinnan varaan, mutta valittujen artistien 
sivuilla on niin paljon aktiivisuutta, että uskon tällä voivan korvata mahdollisen aiheu-
tuvan haitan. 
 
Netnografisessa tutkimuksessa verkkoyhteisöjen datan poimimisessa voi käyttää kol-
mea erilaista keinoa: 1) tutkija itse kerää tietoa suoraan 2) tutkija käyttää dataa, joka 
on tuotettu yhteisön tapahtumista tai vorovaikutuksista kaappaamalla tai tallentamalla 




Sonny Moore (syntynyt 15.1.1988), taiteilijanimeltään Skrillex, on Yhdysvaltalainen 
elektronisen musiikin tuottaja, DJ, laulaja sekä sanoittaja. Kasvaessaan Los Angelesis-
sa hän toimi hardcore-bändin solistina, julkaisten kaksi albumia ennekuin hän lähti soo-
loartistiuralle vuonna 2009. Samana vuonna hän julkaisi EP:n My Name Is Skrillex. 
Tämän jälkeen julkaistut EP:t Scary Monsters and Nice Sprites (2010) sekä More 
Monsters and Sprites (2011) toivat hänet suuren yleisön tietoisuuteen kaupallisella 
menestyksellään. Vuonna 2011 hän oli ehdolla lukuisissa palkintogaaloissa ja hänet 
nimettiin MTV:n vuoden elektronisen musiikin artistiksi. Skrillex on tuttu näky maailman 
suurimpien festivaalien sekä yökerhojen lavoilta jokaista maankolkkaa myöten. Kesällä 
2014 hän vieraili mm. Flow Festivaleilla. Skrillex on myös perustanut nykyään elektro-






Diplo (syntynyt 10.11.1978), oikealta nimeltään Thomas Wesley Pentz, on yhdysvalta-
lainen DJ, tuottaja ja sanoittaja. Hän on perustanut Mad Decent -levy-yhtiön sekä on 
osa Major Lazer –kollektiivia. Suuremman yleisön tietoisuuteen DIplo on noussut muun 
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muassa M.I.A.:n kanssa tehtyjen kollaboraatioiden kautta. Hän on sittemmin työsken-
nellyt muun muassa Britney Spearsin, Beyoncen, No Doubtin, Justin Bieberin sekä 
Snoop Dogin kanssa. Diplo alias on lyhennys Diplodocus nimestä, sillä häntä ovat aina 
kiehtoneet dinosaurukset. Vuonna 2015 Diplo tuotti lukuisia kappaleita Madonnan al-
bumille ReBel Heart (2015). (Diplo, Wikipedia, luettu 15.4.) 
 
3.3 Jack U (Skrillex & Diplo) 
 
Jack U on yhdysvaltalainen DJ-duo ja kollaboraatioprojekti, jossa ovat mukana Skrillex 
sekä Diplo. Heidän musiikkinsa painottuu erityisesti tuotannollisesta näkökulmasta 
trap-musiikkiin. Projekti on perustettu vuonna 2013. Kollaboraation debyytti tapahtui 
Mad Decent Block Party –kiertueen yhteydessä ja vuonna 2014 he täyttivät Madison 
Square Gardenin New Yorkissa. Jack U:n debyyttialbumi ’Skrillex and Diplo Present 
Jack U’ näki päivänvalon helmikuussa 2015 ja on kerännyt paljon suosiota tähän men-




Netnografisessa tutkimuksessa päätutkimuskysymyksiä on oltava yhdestä kahteen 
kappaletta ja niiden on oltava kytköksissä tiettyyn valittuun laadulliseen tiedonkeruu-
strategiaan. Netnografisessa tutkimuksessa suositellaan yhteen ilmiöön tai konseptiin 
keskittymistä. Tutkimukseen osallistujat ja tutkittava verkon sivusto on eriteltävä. Ra-
portoitaessa tuloksia on hyvä käyttää tutkivia verbejä, kuten ”löytää”, ”ymmärtää”, ”tun-




Kuinka Diplon ja Skrillexin artistibrändi ilmenee Facebookissa? 
 
Viisi alakysymystäni ovat: 
 
Minkälainen on artistin ja fanin välinen vuorovaikutus Facebookissa - miten artistibrändi 
siinä ilmenee? 
Mitä teemoja ja teemaryppäitä on löydettävissä? 
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Mitkä ovat artistibrändin näkyvimmät elementit Facebookissa? 
Minkälainen on Diplon ja Skrillexin faniprofiili? 
 
Nämä tutkimuskysymykset valitsin perehdyttyäni sosiaaliseen artistibrändäämiseen ja 
netnografiaan menetelmänä. 
 
5 Netnografinen tutkimus 
 
Ihmiset siirtyvät jatkuvasti yhä enenevässä määriin käyttämään verkon tarjoamia pal-
veluja, kommunikointiväyliä sekä yhteisöjä. Samalla verkosta on tullut tärkeä tutkimus-
kohde. Netnografiaksi kutsutaan etnografista tutkimusta verkossa. Etnografia tutkii 
kulttuureja ja yhteisöjä. Netnografia on laadullista tukimusta. Etnografia voi koostua 
monista eri tutkimusmetodeista, esimerkiksi luovista haastatteluista, diskurssianalyysis-
ta, visuaalisesta analyysista ja havainnoista. Joskus myös verkostoanalyysi yhdistetään 
etnografian kanssa, jolloin voidaan puhua verkostoetnografiasta. Harvemmin kuiten-
kaan kaksi etnografista tutkimusta jakavat täysin samoja tutkimusmetodeja. (Bowler 
2010, 1270.) 
 
Netnografista tutkimusta on tehty kahdesta eri näkökulmasta. Yhdessä tutkija osallis-
tuu verkon kulttuuriin tai yhteisöön havainnoijana ja toisessa aktiivisesti osallistujana. 
Osallistuvassa roolissa tutkija on mukana yhteisössä käydyissä keskusteluissa ja saat-
taa itse myös synnyttää keskustelua yhteisön kesken. Opinnäytetyössäni keskityn ob-
servoivaan rooliin ja havainnoin artistitahon julkaisuja sekä niihin saatujen reaktioiden 
sisältöä. (Bowler 2010, 1271.) 
 
5.1 Verkon yhteisöt 
 
Verkon yhteisö, kuten myös fyysisen maailman yhteisökin (esim. kylä), on ryhmä, joka 
rakentuu jäsenten yhteisen kiinnostuksen kohteen tai identiteetin ympärille. Yhteinen 
foorumi auttaa jäsenten välisen yhteyden rakentamisessa sekä informaation jakamises-
sa. Samalla se mahdollistaa vaikuttamisen ympärillä olevaan yhteiskuntaan tai kulttuu-




Verkon yhteisöt rakentuvat neljästä eri ryhmästä (Bowler 2010, 1271): 
 
Newbie: roolilla ei ole vahvaa sosiaalista sidosta yhteisöön ja vain pinnallinen tai ohi-
menevä kiinnostus aiheeseen. (Bowler 2010, 1271.) 
 
Mingler: roolilla on vahva sosiaalinen sidos yhteisöön, mutta innoton asenne liittyen 
osallistumiseen sen keskeiseen aihealueeseen. (Bowler 2010, 1271.) 
 
Devote: roolilla on vahva kiinnostus aihealueeseen, mutta vain vähän sosiaalisia sidok-
sia yhteisöön. (Bowler 2010, 1271.) 
 
Insider: roolilla on vahva sosiaalinen sidos sekä itse ryhmään että sen aihealueeseen 
tai teemaan. (Bowler 2010, 1271.) 
 
Devote- ja Insider-roolit ovat tärkeimmät tutkimuksen kannalta ja heidän toiminta on 
tutkijalle paras tiedonlähde. (Bowler 2010, 1271.) 
 
Lukuisia eri menetelmiä voi käyttää verkon yhteisöjen tutkimisessa. Menetelmät tulisi 
valita aina tutkimuskysymyksien mukaan ja kerätyn tiedon tulisi vastata aina asetettui-
hin tutkimuskysymyksiin. Menetelmiin kuuluvat mm. kyselyt, haastattelut, journaalit, 
fokusryhmät, rakenteelliset verkkoanalyysit sekä etnografia. (Bowler 2010, 1272.) 
 
Verkkoyhteisöjen valinnassa tulisi seurata tiettyjä kriteerejä. Tulisi etsiä yhteisöjä, jotka 
ovat aktiivisia, vuorovaikutteisia, merkittäviä, heterogeenisia sekä yhteisöjen tuottama 




Netnografinen tutkimusprosessi on etnografisen tavoin kuusivaiheinen. Vaiheet ovat 
tutkimussuunnittelu, entreé, keruu, tulkinta, eettisten standardien varmistaminen and 
tutkimuksen esittely. Ennen tätä tutkijan on kuitenkin tiedettävä, milloin ja kuinka yh-
distää etnografista sekä netnografista tutkimusta. Tutkijan on myös tiedettävä verkon 
yhteisöjen eroista, jotta hän voi asianmukaisesti ja johdonmukaisesti käyttää tutkimuk-




Tieto kerätään ottamalla suoria kopioita (esimerkiksi kuvakaappaus) verkkoyhteisön 
jäsenien keskusteluista ja havainnoimalla heidän toimintaansa, vuorovaikutustaan ja 
merkityksiä. Analyysissa ja tulkinnan teossa käytetään luokittelua, koodausanalyysia 
sekä kontekstivihjeitä kommunikatiivisissa tilanteissa. Kaikki nämä tutkimusprosessin 
vaiheet on tehtävä eettisen tutkimusstandardien sisällä. (Bowler 2010, 1272.) 
 
5.2.1 Datan analysointi 
 
Kun data on kerätty, voidaan aloittaa sen analysointi. Aineiston luokittelua käytetään 
tilanteessa, jossa yksittäisistä havainnoista rakennetaan yleisempiä lausuntoja tietyiksi 
ilmiöiksi. Netnografisessa tutkimuksessa aineiston luokittelu on analysointikeino, jolla 
käsitellään kaikki data, joka on kerätty tutkimuksen aikana. (Kozinets 2010, 119). Seu-
raavat ovat laadullisen etnografisen tutkimuksen data-analyysi (Kozinets 2010) keskei-
simpiä metodeja: 
 
Coding: datan luokittelu tai kategorisointi niin että tiettyä kategoriaa yhdistää tietty 
yleisempi ilmiö. Usein induktio ilmenee tarkastelemalla tekstiä, eikä niinkään asettamal-
la alkuun valmiita määrättyjä kategorioita. (Kozinets 2010, 119.) 
 
Noting: datan herättämien ajatusten tai muiden huomautusten merkkaaminen datan 
yhteyteen tai esimerkiksi kuvakaappauksissa sen reunaan. (Kozinets 2010, 119.) 
 
Abstarcting and comparing: materiaali ryhmitellään niin että tietyt lausemuodot ja lau-
sekkeet, yhteiset sekvenssit, suhteet ja selvät erot lajitellaan omiin kategorioihinsa, 
käsitteellisiin konstruktioihinsa, kuvioihinsa tai prosesseihinsa. Tämä prosessi katsoo 
similariteetteja ja eroja kaiken saadun datan kesken. (Kozinets 2010, 119.) 
 
Checking and refinement: palataan datan pariin uudestaan, jotta saataisiin eristettyä, 
tarkistettua ja jalostettua ymmärrystä jo hahmotetuista paterneista, prosesseista, yh-
teneväisyyksistä sekä eroista. (Kozinets 2010, 119.) 
 
Generalizing: laaditaan pieni sarja yleistyksiä, jotka kattavat tai selittävät datassa ilme-




Theorizing: datasta saatuja yleistyksiä vertaillaan jo olevien teorioiden tai muusta kir-
jallisuudesta kerättyjen tietojen kesken ja näitä yhdistelemällä rakennetaan uusi teoria. 
(Kozinets 2010, 119.) 
 
Kaksi Straussin ja Corbinin esittelemää operaatiota ovat hyödyksi integroitaessa codin-
gia tutkijan määrittelemiä kategorioita sekä rakenteita. Selective coding kasvavassa 
määrin konstruoi saatuja rakennelmia ja kategorioita abstraktion tasoille, nostamalla 
niitä pikkuhiljaa ylöspäin ja sitten täsmentämällä kategorioiden sisäisiä yhteyksiä. Axial 
coding integroi luokiteltua dataa teoriaksi havaitsemalla yhteen ryhmittyvät kontekstit, 
strategiat ja tulokset. (Strauss & Corbin 1990, 123-162.) 
 
On myös holistisempia tapoja tulkita saatua dataa. Miles ja Huberman esittävät, että on 
ainakin kolme erilaista tapaa tehdä laadullista tiedon analysointia ja he luokittelevat 
interpretivismiksi, sosiaaliseksi antropologiaksi sekä kollaboratiiviseksi sosiaaliseksi tut-
kimukseksi. (Miles & Huberman 1994, 8-9.) 
 
Hermeneuttisen tulkinnan mukaan tulisi etsiä merkityksiä, jotka ovat yhteisiä ja vapaita 
ristiriitaisuuksista, ymmärrettäviä valituille yleisöille, valittujen esimerkkien kautta tuet-
tuja, selvästi yhteydessä relevanttiin kirjallisuuteen, valaisevia sekä hedelmällisiä ava-
ten uusia ulottuvuuksia liittyen käsillä olevaan ongelmaan. Samalla tulisi saada uusia 
oivalluksia, jotka nimenomaan verifioivat tämän hetkistä ymmärrystämme. Oivallusten 
tulisi olla kirjoitettu proosaan ollen samalla vakuuttavia, mukaansatempaavia, mielen-
kiintoisia, stimuloivia ja vetoavia. Oivalluksissa tulisi käyttää viittauksia, metaforia, ver-
tauksia sekä analogioita. (Kozinets 2010, 120.) Arnold ja Fischer muistuttavat myös, 
että hyvän hermeneuttisen tulkinnan tulisi kaivautua datan sosiaalisiin ja historiallisiin 
pirteisiin etsiessään vastauksia, tarjoten hienovaraisen, spesifin ja vivahteikkaan yh-
teiskunnallisen tulkinnan. (Arnold & Fischer 1994, 63-64. 
 
Netnografisessa tutkimuksessa käytetyt kaksi analyyttista prosessia – analyyttinen luo-
kittelu ja hermeneuttinen tulkinta – menevät limittäin mielenkiintoisin tavoin. Kumpikin, 
omalla tavallaan, rikkoo tekstin palasiksi ja jälleenrakentaa sen taas uusiksi uudeksi 
tulkinnaksi. Tietyt alat ja tieteelliset perinteet suosivat toista toisen sijaan, mutta käy-
tännössä osaava netnografinen tutkija käyttää kumpaakin näistä metodeista. Opinnäy-
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tetyössäni käytän datan analysoimiseksi analyyttista luokittelua sekä hermeneuttista 
tulkintaa, joista kumpikin on tapa havainnoida. (Kozinets 2010, 120-121.) 
 
5.2.2 Verkko tutkimusympäristönä 
 
Verkko ympäristönä tuo oman haasteensa etnografiseen tutkimukseen. Verkkoympäris-
tössä kohtaamista saatetaan pitää nykyäänkin vielä jossain määrin epäaitona. Toisaalta 
verkkoympäristöjen ja niiden kasvun yleistyessä on yhä enenevässä määrin hyvä py-
sähtyä miettimään, onko siellä käydyssä kommunikoinnissa niin paljon eroa esimerkiksi 
puhelinkeskusteluun tai esimerkiksi kirjailijaan, joka kirjoittaa luettavan kirjan tai jo-
honkin henkilöön, joka kirjoittaa meille kirjeen. On totta, että kirjoitettuun tekstiin ei 
saa sisällettyä kasvotusten kohtaamisessa tapahtuvia tonaalimuutoksia, taukoja, haja-
naista ääntä, silmien liikkeitä ja muita kehon kielen tapahtumia. Toisaalta esimerkiksi 
verkossa käydyssä kommunikoinnissa voi olla mukana taas aivan omia kommunikointi-
keinoja muun muassa symbolisessa muodossa, ja niitä ei voi toistaa kehon avulla. (Ko-
zinets 2010, 130.) 
 
Virtuaalisessa maailmassa emme aina voi olla varmoja kirjoittajan iästä, sukupuolesta 
tai etnisyydestä. Saattaa olla vaikeata verrata eri kulttuurien jäseniä tai ylipäätänsä 
reaali- ja verkkoympäristön kommunikointia. Keinoja päästä näiden esteiden yli ovat 
seuraavat: Onko tutkimusalueesi kannalta tai teoreettisesti ylipäätänsä olennaista saa-
da selville tiettyjä identiteetin osia tutkittavista? Paljastaako tutkittava verkkoyhteisö jo 
itsestään osia sen käyttäjien identiteeteistä? Onko kyseessä verkkoyhteisö, jonka käyt-
täjät tavallisesti kertovat osia identiteetistään? Näytämme liikkuvan suuntaan, jossa 
ihmiset ovat yhä vähenemässä määrin anonyymeja verkossa. (Kozinets 2010, 130.) 
 
Tutkittavat voivat kuitenkin halutessaan jakaa vääristynyttä tietoa niin identiteeteistän-
sä kuin muustakin. Tämä on otettava huomioon datan analyysissa. Netnografia tuntuu 
yleisesti rajoittuneemmalta kuin etnografia, sillä netnografia on rakennettu keinotekoi-
sesti sulautetun ympärille fyysisesti lausutun sijaan. (Kozinets 2010, 131-132.) Taylor 
ja Carter kuitenkin huomauttavat verkkopersoona-tutkimuksensa tuloksiin liittyen, että 
ihmisen verkkopersoonien erot eri konteksteissa eivät ole ongelma. Erot ovat luonnolli-
nen seuraus sosiaalisesta elämästämme ja sen muutoksista kaikkialla eikä vain oma-
leimainen suuntaus verkkoympäristössä. Esimerkiksi verkon anonymiteetti saattaa tar-
16 
  
jota sellaisia puolia tutkittavista, joita emme saa kerättyä muissa ympäristöissä ja sama 
menee myös toisinpäin. (Taylor 1999, 436-449 & Carter 2005, 148-167.) 
 
Netnografisessa tutkimuksessa on hyvä myös ottaa huomioon, että verkkoympäristössä 
kommunikointi ei aina tapahdu pelkän kirjoitetun kautta. Jokainen kuva, video, tägi ja 
ehkä jopa linkkiklikkaus, ovat tapahtumia, jotka kertovat jostain. Meidän täytyy tottua 
maailmaan, jossa valinta pudotusvalikosta korvaa olankohautuksen ja kursorin liikutus 
halauksen. Tämän takia on siis tärkeää, että netnografinen tutkimus ottaa huomioon 
myös jokaisen vivahteen visuaalisesta havainnoinnista niin liikkuvien gif-kuvien, emoti-
conien, värien, fonttien, graafisen ilmeen, layoutien ja kuvien osalta. (Kozinets 2010, 
133.) 
 
6 Tutkimuksen tulokset 
 
Esittelen seuraavaksi saamiani tuloksia liittyen keräämääni dataan. Aloitin tutkimukseni 
ottamalla kuvakaappauksia tietyistä Skrillexin sekä Diplon julkaisuista ja niihin liittyvistä 
fanien välisistä keskusteluista. Kerron tarkemmista valintaperusteista lisää myöhem-
min. Kuvakaappauksien perusteella pystyn antamaan joitain suuntaa-antavia tietoja 
fanien sukupuolista, iästä sekä kielestä. Tämän kautta pääsen helpommin tarkastele-
maan itse artistien tuottamaa sisältöä ja sen merkityksiä. Siitä siirryn kertomaan artisti-




Faniprofiilin selvittämiseen käytin pohjana kuvakaappauksia (liitteet 1 ja 2), jotka olin 
ottanut ja analysoinut selvittääkseni artistien ja fanien välisen vuorovaikutuksen brändi-
ilmentymät. Faniprofiilin läpikäyminen ensimmäisenä antaa hyvän pohjan tätä sekä 
sisältöseurannan tuloksien brändi-ilmentymän tarkastelua varten. 
 
Otin Skrillexin sekä Diplon Facebook-sivuilta kummastakin 12 kuvakaappausta eli 24 
kuvakaappausta yhteensä. Kävin läpi kummankin artistin osalta kyseiset 12 kuvakaap-
pausta ja selvitin, oliko niissä esiintyvillä kommentoijilla yhtäläisyyksiä iän, sukupuolen 
sekä kielen perusteella. Kuvakaappausten valintaperusteet oli määritelty artistien ja 
fanien välisen vuorovaikutuksen brändi-ilmentymän selvittämisen mukaan (kts. kappale 
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6.2) ja käyn ne läpi kohdassa 6.3. Tulokset ovat vain suuntaa antavia eikä niistä voi 
vetää laajempia johtopäätöksiä kyseisten artistien Facebook-sivujen faniprofiilista. Ky-
seiset informaatiot näkyvät suurella todennäköisyydellä vain sivujen ylläpitäjille. 
 
Käyttäessäni määritelmää ”faniprofiili”, täytyy muistaa, että johtopäätöksiä on tehty 
kommentoivista faneista. Johtopäätöksen eivät siis koske koko fanipohjaa, sillä vain 
tietyt fanit kommentoivat artistien luomaa sisältöä. Osa seuraajakunnasta saattaa olla 
passiivisempia ja tyytyvät pikemminkin vain seuraamaan käytyä keskustelua. Kuten 
mainitsin aiemmin myös koko fanipohjaa koskevia tarkkoja tietoja voivat saada käsiinsä 
yleisesti vain sivujen ylläpitäjät. 
 
Taulukko 1. Faniprofiilit (kuvat 19-39) 
 




Ikä Suurimmaksi osaksi alle 22v Laidasta laitaan, suurempi osa alle 25v. 
Sukupuoli Kumpaakin tasaisesti Kumpaakin tasaisesti 
Kieli Pääosin englanti, hieman espanjaa Pääosin englanti, hieman espanjaa 
 
 
Skrillexin fanit tuntuivat koostuvan hyvin nuorista. Taulukkoon on merkitty ’suurimmaksi 
osaksi alle 22-vuotiaita’, mutta luku saattaa olla tätäkin huomattavasti matalampi. 
Huomasin joukossa olevan jopa 10-12 –vuotiaita, mutta täytyy muistaa, että nuorem-
mat fanit saattavat tosiaan olla herkempiä kommentoimaan sisältöä. Skrillexin julkaisu-
ja kommentoivien sukupuolijakauma näytti analysoimani datan perusteella suhteellisen 
tasaiselta. Kommentoijien käyttämä kieli oli pääosin englanti, mutta joukossa oli myös 
paljon espanjaa puhuvia. Englanti, kuten myös tietyin osin espanjakin, on hyvin yleises-
ti käytetty kieli, ja siitä on vaikea päätellä kommentoijien kansalaisuuksia. 
 
Diplon sisältöä kommentoivien ikä näytti analysoimieni kuvakaappausten perusteella 
korkeammalta kuin Skrillexin. Kun Skrillexin osalta faniprofiili näytti koostuvan alle 22-
vuotiaista, niin Diplon kohdalla faniprofiili oli 25 ikävuoden paikkeilla. Tähän voi olla 
parikin syytä. Ensinnäkin Diplo on yli kymmenen vuotta vanhempi kuin Skrillex. Tämä 
vaikuttaa siihen, kuka pystyy samaistumaan häneen ja kuka taas ei niin hyvin. Toisena 
pidän Diplon pidempää uraa. Kun Skrillex nousi suuremman yleisön tietoisuuteen 
vuonna 2011–2012. Diplo oli ehtinyt siihen mennessä toimia kiertelevänä tähtenä jo 
jonkin aikaa. Diplolta löytyy siis faneja useammista ikäluokista ja he ovat alkaneet seu-
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rata Dipoa pikkuhiljaa vuosien varrella. Uutena ja mielestäni hyvin mielenkiintoisena 
tutkittavana aiheena voisi olla, miten tämän kaltaiset eroavaisuudet fanipohjan raken-
teessa vaikuttavat artistin menestykseen sekä sen kestoon ja kestävyyteen. Vaikutus 
saattaa myös näkyä fanien omistautumisen tasossa. 
 
6.2 Sisältöseurannan tulokset: brändi-ilmentymät 
 
Seuraavaksi siirryn brändi-ilmentymän analysoimiseen artistien luomasta sisällöstä. 
Keräsin kuvakaappauksina kummaltakin artistilta viikon ajan yhden julkaisun per päivä 
(kuva 1-14) ja analysoin niiden brändi-ilmentymiä. Artistiprofiilien julkaisut eivät tieten-
kään tule aina tasaisin väliajoin, ja jos jonain päivänä artistilta jäi julkaisu tekemättä, 
niin valitsin järjestyksessä seuraavan artistin Facebook-sivujen uutisvirrasta. 
 
Kummaltakin artistila, Skrillexiltä sekä Diplolta, kerääntyi seitsemän kuvakaappausta eli 
koko seurantajaksolta kerääntyi 14 kuvakaappausta. Analysointi perustuu pääosin 
omiin kokemuksiini alalta sekä siihen, mitä olen oppinut muilta toimijoilta. Pohdinta-
kappaleessa tuon analyysiin mukaan opinnäytetyöhön valitun lähdekirjallisuuden ja 
analysoin sekä pohdin, kuinka oma toiminimeni voisi hyötyä saaduista analyysin tulok-
sista. 
 
Aineistoa kerättiin viikon verran. Sinä aikana saataisiin tarvittava määrä dataa, sillä 
artistit julkaisevat usein uutta sisältöä. Seurantajakso myös aiheutti sen, etten itse voi-
nut päättää valittavia tuloksia sattumanvaraisesti kiinnostukseni tai esimerkiksi kuvan 
suosion mukaan. Kuvien sisältö ei siis kerro koko kuvaa siitä, mitä artistien sivuilla ylei-
sesti tapahtuu ja kuinka artistien sekä yhteistyökumppaneiden brändi-ilmentyvät yleen-
sä esiintyvät. 
 
Suurin osa sosiaalisen median alustoista liikkuu kovaa tempoa eteenpäin sisällön suh-
teen. Vaikka sisällön joukossa olisi vähemmän reaktioita kerännyttä materiaalia, niin se 
useimmiten peittyy nopeasti uuden sisällön alle. Pitemmällä tähtäimellä kannattaa tie-
tenkin pyrkiä laadukkaan sekä mielenkiintoiseen huomiota ja reaktioita herättävän si-
sällön luomiseen. 
 
Tarkasteltavien Facebook-sivujen ylläpitäjät ovat voineet poistaa jonkin tietyn julkaisun 
ennen kuin olen ehtinyt sitä huomata ja ottaa siitä kuvakaappauksen. Sisällön poista-
miseen saattaa olla monta syytä. Sitä esiintyy niin pienien kuin isojenkin Facebook-
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sivujen kohdalla. Ilmiö ei tietenkään liity pelkästään Facebookiin, vain oikeastaan kaik-











Skrillex esiintyy kuvakaappauksessa (kuva 2) ystäviensä kanssa laskettelurinteessä 
lumilautailemassa. Julkaisusta ei oikeastaan saa kunnolla selvää, kuka Skrillex henki-
löistä on, mutta kuva ja teksti antavat ymmärtää, että hän on mukana lumilautailemas-
sa. Suomessa lumi on usein itsestäänselvyys, mutta monessa maassa lunta ei sada 
mihinkään aikaan vuodesta. Monelle kyseinen ympäristö ja lumilautailu itsessään ovat 
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hyvin erityislaatuinen ja harvinainen juttu. Tämä aiheuttaa Skrillexin Facebook-sivujen 
seuraajien keskuudessa varmasti ihmetystä ja kiinnostusta sekä paljon reaktioita. Ku-
vassa (Kuva 2) näkyy porukka, ja ryhmässä on enemmän voimaa, kuten Skrillex kuva-
tekstissä mainitseekin ”squad”. Kuvatekstin edessä on lumihiutaleen kuva ja tällä het-
kellä erinäisten emojien (kuvamerkki) käytön suosio on korkealla, joten pyrkimyksenä 
onkin varmasti yrittää saada lisää reaktioita julkaisuun liittyen. 
 
Skrillexillä on Diploon verrattuna ehkä hieman enemmän kuvia normaalimmista elä-
mäntilanteista, kun taas Diplo julkaisee enemmän shokeeraavaan sisältöön nojaten 
varustettuja kuvia. Skrillex fanin on helpompi samaistua Skrillexin tilannekuviin ja ne 
ovat osa Skrillexin artistipreesenssiä Facebookissa. 
 
Kuvakaappaushetkellä Skrillexin kuva (Kuva 2) oli kerännyt noin 20 000 tykkäystä 
(tunnin sisällä julkaisusta). Muutamaa tuntia myöhemmin tykkäysmäärä oli noussut yli 
kaksinkertaiseksi tästä ja kuva on yleiseen tykkäys –määrään nähden hieman normaa-
lia pienempi. On kuitenkin hyvä näin heti alkuun mainita, että nämä eri reaktiomäärät 
eivät kerro julkaistun materiaalin todellisesta suosiosta ja toimivuudesta, sillä Faceboo-
kin algoritmit sekä mahdollisesti julkaisujen buustaukset rahallisen markkinoinnin kaut-



























Kuvakaappauksessa (kuva 3) näkyy julkaisu, jossa mainostetaan Skrillexin ja hänen 
levy-yhtiönsä OWSLA:n kiertuetta nimeltä Fullflex Express Tour. Kiertue ei ole brändi-
nä niin vahva ja yleisesti tunnettu, mutta sen artistikattaus on monelle ainakin Pohjois-
Amerikan fanille hyvinkin tuttu vahvistaen itse tapahtuman uskottavuutta. 
 
Alkuperäiseen tapahtuman julisteeseen on lisätty esiintyvien artistien nimet (kuva 3) 
sekä heidän henkilöhahmonsa animaatiomuodossa. Tätä kautta ihmiset, joille tapah-
tumaa markkinoidaan, voisivat yhdistää tapahtuman paremmin tuttuihin siinä esiintyviin 
artisteihin, laskien mahdollista ostoriskiä kuluttajan mielessä. Skrillex esiintyy itsekin 
kiertueella, mutta Diplon kanssa Jack U yhteiskollaboraation alla. Jack U:n sekä mui-
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denkin esiintyjien artistinimet löytyvät kuvan ylälaidasta, ja jokaisella tämä artistiteksti 
on samalla heidän logonsa. 
 
Kuvatekstissä (kuva 3) näkyy tyypillinen Skrillexin tyyli kommunikoida: kieliasuun ei ole 
kiinnitetty kieliopillisesti niin paljon huomiota, ja tekstistä heijastuu vahva innostus ai-
hetta kohtaan. Kuvatekstiin on myös linkattu kaikkien esiintyvien artistien Facebook-
sivut. Tällä varmasti pyritään herättämään ihmisten huomiota ja laskemaan tapahtu-
maan osallistumiseen liittyvää riskiä. 
 
Kuvan (kuva 3) julkaisussa näen ainakin itse ensimmäisen kerran tämän kokoluokan 
artistien kohdalla, että kuvatekstiin linkatut artistit tykkäävät itse kuvasta. Tämä saattaa 
olla myös täysin suunniteltua, sillä teko saattaa lisätä julkaisun näkyvyyttä ja tekee jul-
kaisun uskottavammaksi. Esiintyvien artistien julkaisun tykkäykset saattavat auttaa 
































Kuvakaappauksessa (kuva 4) näkyy Skrillexin naama. Naama virnistää ja on muokattu 
auringon tilalle hiekkarannalta katsottuna horisonttiin. Todennäköisesti kuva viittaa vai-
keaan aamuun, mutta yleisesti kuvan avulla on haluttu huumorin kautta herättää kiin-
nostusta ja saada mahdollisimman paljon reaktioita. Kuvatekstissä lukee ”me rn” eli 
”minä juuri nyt”. 
 
Skrillexin henkilöbrändi on niin vahva, että kuvassa (kuva 4) Skrillexin pää auringon 
tilalla toimii todella hyvin reaktioilla (reaktioilla tarkoitetaan julkaisun tykkäyksiä, kom-
mentteja ja jakoja) mitattuna. Outo ilme tehostaa kuvan vaikutusta. Ihmiset pystyvät 
myös samaistumaan kuvaan erityisesti, jos se tarkoittaa vaikeaa aamua, ja kuvan idea 
24 
  
on uusi. Usein artistit nimittäin kierrättävät samoja meemejä (meemi tarkoittaa hauskaa 
kuvaa useimmiten tekstillä ehostettuna) ja niiden teho vähenee. Jotkut artistit keskitty-
vät tekemään paljon suosittuja meemejä, sillä tietävät sen nostavan heidän näkyvyyt-





Kuva 5 Selfie Skrillexin kanssa. 
(https://www.facebook.com/skrillex/photos/a.135580806494143.42941.119702488081975/904279689624
247/?type=1) 
Kuvakaappauksessa (kuva 5) tallennetussa julkaisussa nainen ottaa selfietä (kuvan 
ottaminen itsestä) oudossa asennossa Skrillexin kanssa. Kuvatekstissä esiintyvä ”me-
ta”-sana kuvaa outoa asentoa ja kuvausmetodia sekä mahdollisesti myös kuvan otta-





Moni Skrillexin Facebook-sivun fani saattaa samaistua tähän tilanteeseen (kuva 5) ja 
haluta ehkä itsekin selfien Skrillexin kanssa. Selfiet ovat itsestäänkin asia, johon mo-
nen, erityisesti nuoremman, on helppo samaistua ja ilmiö on ollut jo muutaman vuoden 
pinnalla oleva aihe. 
 
Kuvassa (kuva 5) on nainen, joka herättää varmasti enemmän kiinnostusta niin mies-
ten kuin naistenkin keskuudessa, kuin mitä samassa tilanteessa oleva mies tekisi. 
Skrillexin kädet ovat naisen harteilla, jolloin heillä on vahvempi yhteys ja Skrillex taval-











Tässä kuvakaappauksessa (kuva 6) mainostetaan Skrillexin verkkokaupan uusia tuot-
teita. Skrillexin brändin symboliikka tulee hyvin esille kuvassa valkoisten ufo–kuvioiden 
kautta. Kuvio on Skrillexin viimeisimmän albumin Recessin kannessa. Tuotteet ovat 
Skrillexin edustamien musiikkityylien liittyvien vaatetrendien sekä Skrillexin tyylisesti 
tummia – tällä kertaa täysin mustavalkoisia. Kuvassa näkyy myös futuristisempi kenkä, 
jonka kautta ilmenee Skrillexin brändiin liittyvä tulevaisuuden tyyli. 
 
Kuvatekstissä (kuva 6) käytetään Skrillexin brändiin liittyvää terminologiaa sekä symbo-
liikkaa, jonka kautta Skrillexin Facebook-sivujen seuraajille pyritään luomaan vahvem-
paa yhteyttä tuotteiden ja Skrillexin artistibrändin välille. Kuvatekstistä kerrotaan myös 
verkkokaupan osoite sekä annetaan kiitosta tuotteiden suunnittelusta vastanneille. Ku-
vatekstistä ilmenee aikaisemminkin huomattu Skrillexille tyypillinen hieman kieliopilli-
sesti sekava, mutta innostunut ja maanläheinen kommunikointityyli. 
 
Julkaisu (kuva 6) ei saa niin paljon reaktioita, sillä mainos on helppo tunnistaa, vaikka 
se olisikin tehty normaalia ovelammin tai jotenkin tuoreemmin, kuten tässä tapaukses-





























Kuvakaappauksessa (kuva 7) Skrillex esiintyy lumilinnan sisältä juhlijoille. Kuten en-
simmäisessä Skrillexin kuvassa mainitsinkin, kaikki eivät ole päässeet kokemaan lunta 
niin hyvin kuin esimerkiksi suurin osa suomalaisista. Tämä, keikkapaikan ainutlaatui-
suus sekä yleisön tarttuva innostus tekevät kuvasta todella mielenkiintoisen lisäten 
siihen kohdistuvia reaktioita. Kuva on myös hyvin selkeä ja näkyy todella hyvin niin 
mobiili- kuin muillakin alustoilla. 
 
Kuvasta (kuva 7) on vahvoja Skrillexiin liitettäviä elementtejä. Skrillexillä on ominainen 
sekä erottuva hiustyyli, jota hän on käyttänyt uransa alusta saakka. Sama koskee hä-
nen mustia lasejaan, joita hän käyttää usein. Skrillex on useimmiten muutenkin täysin 
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mustissa vaatteissa, ja tällä hetkellä erityisesti hänen sekä Diplon edustamissa musiik-
kityyleissä on vahva mustavalkoinen vaatetrendi meneillään. Skrillexillä on myös päällä 
mahdolliset sponsorin tai oman tuotemerkin kuulokkeet. 
 
Kuvassa (kuva 7) näkyy parin aikaisemman kuvan lailla Skrillexille ominainen kirjoitus-
tyyli, joka on tahallaan kieliopillisesti väärin ja jossa vilisee sekaisin välillä isojakin kir-
jaimia. Teksti selventää kuvan tilanteen parantamalla julkaisun reaktioita ja tekstin lo-
pussa on salama-emoji, jotka ovat nykyisin suosittuja, lisäten vielä ennestään julkai-





Kuva 8. What So Notin kappale -julkaisu. (https://www.facebook.com/skrillex/posts/903643666354516) 
 
Viimeisenä Skrillexin kuvakaappauksena (kuva 8) on hieman erilainen julkaisu verrat-
tuna aikaisempiin kuvapäivityksiin. Tässä on julkaistu toisen artistin kappale iTunes- 
29 
  
kaupan linkin kautta. Kappale ei ole Skrillexin oma, mutta hänen levy-yhtiönsä OWS-
LA:n kautta julkaistu kappale. Skrillex sivuilla julkaistaan usein myös hänen levy-
yhtiönsä julkaisuja, sillä Skrillexin Facebook-sivulla on huomattava määrä seuraajia ja 
näin uudet julkaisut saavat enemmän näkyvyyttä. 
 
Julkaisun teksti (kuva 8) on jälleen Skrillexille ominaisella tyylillä tehty, ja siitä huokuu 
hänen henkilöbrändiinsä liitetty mukavuus, helposti lähestyttävyys, karismaattisuus 
sekä maanläheisyys. 
 
Kuvajulkaisuja (kuva 8) käytetään usein eniten, sillä ne saavat jostain syystä helpom-
min tykkäyksiä. Tämä johtuu osin Facebookin algoritmista sekä psykologiasta ja siitä, 
minkälaisia julkaisuja ihmiset pitivät mielenkiintoisina. Tässä tapauksessa kappale on 
tosiaan julkaistu syystä eikä reaktioiden määrällä ole niin paljon väliä, sillä kyse on puh-
taasti promootiosta. Menestyksekkään Facebook-preesenssin ylläpitämiseksi on hyvä 
julkaista jatkuvalla tahdilla hyvää materiaalia. Välillä kuitenkin ylläpitäjät tekevät harkit-
































Kuvakaappauksessa (kuva 9) näkyy Diplo sekä hänen SNL–ohjelmassa esiintyvä ryh-
mänsä Madonnaa lukuun ottamatta. Kaikilla on päällä Moschino–vaatemerkin vaatteita, 
ja Diplo poseeraa hänelle ominaiseen tyyliin. Diplolla on usein päällä samat erottuvat 
lasit, ja tästä kuvasta näkyy kohtuullisen hyvin myös häneen yhdistetty sama hiustyyli. 
Häntä ympäröi neljä kaunista naista, joista yksi osoittaa takamustaan kameralle. Ta-
kamus näkyy usein Diplon materiaalissa, sillä hänen kappaleeseensa ’Express Your-
self’ liitetään vahvasti twerk–tanssityylin, jossa liike perustuu pääosin takamuksen hei-
luttamiseen. Tietenkin itse takamukseen liittyvä vahva seksuaalinen linkki on myös osa 




Kuvatekstissä (kuva 9) mainitaan kuvan ryhmä sekä sponsoroitu vaatemerkki. Siinä on 
mukana emoji, jolla pyritään lisäämään kuvan uskottavuutta. Linkattuna ovat myös Ma-
donna ja ohjelman isäntä Jimmy Fallon, jolla haetaan lisää yleisön kiinnostusta kuvaa 
kohtaan. Kuvatekstissä mainitaan myös ”yung ted dibiasi”, jolla viitataan Diploon ja 
uuteen versioon legendaarisesta painijasta Ted Dibiasista. Kokonaisuudessaan kuva-
teksti on liian monimutkainen ja tämä varmasti vähentää sen kiinnostavuutta sekä sii-











Kuvakaappauksessa (kuva 10) taltioidussa julkaisussa näkyy kuva, joka on alun perin 
otettu jo vuonna 2013 Jamaikalla, kun Diplo ja Snoop Dogg olivat yhdessä studiolla 
tekemässä Snoop Doggin uutta levyä. Tämän kaltaiset jo aikaisemmin kuvatut kuvat 
ovat olleet jo jonkin aikaa suosiossa erityisesti julkaistuna hashtagilla ”tbt” eli ”throw-
back thrusday” tai ”tb” eli ”throwback”. Moni Diplon seuraajista varmasti käyttää itsekin 
tätä hashtagia ja osaa samaistua sen käyttöön. 
 
Itse kuvassa (kuva 10) Diplo istuu tuolissa kuulokkeet päällä ja nauraa. Diplon nimik-
kohiukset näkyvät selvästi ja mahdolliset sponsorikuulokkeet myös. Diplon kuvaan kuu-
luu flirttailu sekä vahva seksuaalinen elementti. Vaikka se ei tule tässä kuvassa niin 
selvästi esille hymyily ja hänen kehonsa ovat suuressa osassa kuvassa. Kuvassa rat-
sastetaan Diplon henkilöbrändillä, kuvaan liittyvällä teemalla sekä Snoop Doggin pree-

































Seuraavassa kuvakaappauksessa (kuva 11) näkyy julkaisu, jossa mainostetaan Ohi-
ossa järjestettävää The Fest -festivaalia. Kuva on ilmiselvä mainos ja todennäköisesti 
julkaistu sen takia, että se on kuulunut Diplon esiintymissopimukseen tai hän saa rahaa 
sen julkaisemisesta. Artistit nimittäin harvemmin haluavat julkaista tämän kaltaista ma-
teriaalia väylissään, sillä se ei toimi reaktioiden suhteen kovin hyvin eivätkä fanit halua 
nähdä mainoksia ainakaan kovin usein. Ne mainokset, joita artistit julkaisevat, ovat 
yleensä vähemmän mainosmaisempia ja kiinnostavampia sisällön suhteen, osa artistin 




Kuvassa (kuva 11) näkyy Diplolle ominainen hiustyyli ja kuva, jota on käytetty flyerin 
taustalla, on Diplon useimmin käytetty promootiokuva. Tämä helpottaa hänen Face-
book-sivujensa fanien samaistumista kuvaan, mutta reaktiomäärät ovat hyvin matalia, 
viitaten siihen, että tämän kaltaiset mainokset eivät ole niin kiinnostavia eivätkä yleises-









Kuvakaappauksessa (kuva 12) näkyy Diplon festivaali- tai yökerholava, jonka DJ-kopin 
edessä näkyy lukuisia naisia tanssimassa. Diplo pyytää naisia usein tanssimaan lavalla 
esiintymisensä aikana. Kauniit naiset herättävät varmasti huomiota niin miehissä kuin 
naisissakin, ja heitä esitellään usein Facebook-sivujen julkaisuissa. Tässä kuvassa 
heidän läsnäolollaan on toinenkin merkitys. Kuten aiemmin mainitsin, Diplo julkaisi 
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kappaleen nimeltä ’Express Yourself’, johon liitetään vahvasti ”twerk” –tanssityyli ja 
kuvan naiset tanssivat sitä. Jotkut sanovat jopa Diplon keksineen tämän kyseisen tans-
sityyliin ja tyyliä käyttää omassa markkinoinnissaan myös esimerkiksi supertähti Miley 
Curys. Taustalla näkyy myös osia ’Express Yourself’ –kappaleen musiikkivideosta. 
Kommenteista näkyy, että nämä Diploon liitettävät henkilöbrändin ilmentyvät ovat hä-
nen faneillensa tuttuja ja näköjään myös sitä kautta hyvin vastaanotettuja sekä toimivia. 
 
Kuvan (kuva 12) kuvatekstissä Diplon antaa arvostusta ja kiitosta keikkakaupungille 
sekä -paikalle. Tätä kautta pyritään antamaan ihmisille kuva, että keikat ovat menes-
tyksekkäitä, niille kannattaa mennä ja sitä, että artistibuukkaajien kannattaa tulevaisuu-









Tässä kuvakaappauksessa (kuva 13) Diplo poseeraa mahdollisesti keikkapaikalla näyt-
täen rauhanmerkkiä, kallistaen päätään sekä katsomalla hieman ylöspäin. Kuvasta 
näkyy Diplolle ominainen hiustyyli, sänki sekä hieman flirttaileva olemus. Hänen henki-
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löbrändinsä on niin vahva, että pelkästään hyvä kuva saattaa saada jo itsessään paljon 
suosiota sekä huomiota. 
 
Kuten aiemmin mainitsinkin niin Diplon henkilöbrändiin liittyy vahva seksuaalinen ele-
mentti, ja flirttailu on osa sitä. Kuvan (kuva 13), sen kuvatekstin ”Yeh nah” (suomeksi 
”kyllä ei”) sekä kuvatekstin rauhanmerkin avulla leikitään yleisön ja erityisesti naispuo-
listen seuraajien mielenkiinnon kanssa. Miespuoliset fanit seuraavat tätä käytöstä 
myös, sillä heitä kiinnostaa muun muassa se, miten Diplo voi olla niin hyvä naisten 





Kuva 14. Julkaisu Diplon Facebook -sivuilla liittyen hänen Mad Decent levymerkin tapahtumasarjaan. 
(https://www.facebook.com/diplo/posts/10153164847354337) 
 
Kuvakaappauksessa (kuva 14) näkyy Diplon Facebook-sivujen julkaisu, jossa jaetaan 
sisältöä Diplon levymerkin Mad Decentin tapahtumasarjan Mad Decent Block Partyn 
Facebook-sivuilta. Useimmiten materiaalia ei jaeta muilta, sillä se ei silloin näytä alku-
peräiseltä artistin materiaalilta ja on näin vähemmän huomiota herättävää. Tässä tapa-
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uksessa on kuitenkin kyse Diplon omista intresseistä, jolloin reaktioiden määrällä ei ole 
niin suurta merkitystä ja pikemminkin pyritään saamaan vain mahdollisimman paljon 
näkyvyyttä. 
 
Jaetun kuvan (kuva 14) ilme on tyypillinen liittyen Mad Decent Block Party -
tapahtumasarjaan kertoen samalla kiertueen tapahtumapaikat. Taustalla oleva yleisö 
haluaa viestittää, että tapahtuma on suosittu ja että kannattaa liittyä mukaan eikä jät-
täytyä paitsi upeasta kokemuksesta. Tapahtuman nimi on monille Diplon faneille tuttu. 










Kuvakaappauksessa (kuva 15) tallennetussa julkaisussa näkyy kaksi naista ja eritoten 




Seksi myy, mutta tässä kuvassa (kuva 15) on haettu muutakin, kuin vain kauniiden 
naisten saamaa huomiota. Naisten takapuolien tatuoinnit liittyvät Diploon. Diplon nimi 
juontuu Diplodocus dinosauruksen nimestä. Diplo käyttää dinosauruksen kuvaa omas-
sa markkinoinnissaan, ja kuvassa näkyvät tatuoinnit ovat tämä dinosaurus. Tärkeää on 
myös tatuointien sijainti. Ne ovat takamuksessa. Kuten aiemmin kerroin, takamuksella 
on iso rooli Diplon markkinoinnissa. Syynä ei ole pelkkä seksuaalinen elementti, joka 
on hyvin vahva osa Diplon henkilöbrändiä, vaan sen rooli Diplon kappaleessa ’Express 
Yourself’, jonka suosittu tanssi ”twerk” yhdistetään takamukseen. 
 
Kuvatekstissä (kuva 15) näkyvä ”high five” -emoji viestittää kunnioituksen antamista ja 
näyttämistä esimerkiksi hyvästä suorituksesta. Diplo antaa kuvallaan myös viestin: mitä 
kaikkea naiset ovat valmiita tekemään hänen puolestaan? Samassa kuvakaappauk-
sessa näkyykin yhden naispuolisen kommentoijan ihmetys tilanteesta, ja tämän kaltais-
ten reaktioiden saamiseen onkin varmasti osaksi pyrittykin. 
 
Diplo haluaa antaa kuvan itsestään suurena naistenmiehenä, mutta se kuinka asia 
esitetään, halutaan kuitenkin pitää hyvän maun rajoissa. Joskus raja on kuitenkin ylitty-
nyt ja Diplo on saanut välillä lokaa niskaansa. Kokonaisuudessaan teema on ollut kui-
tenkin menestyksekäs. 
 
6.3 Artistien ja fanien välinen vuorovaikutus brändi-ilmentymänä 
 
Seuraavaksi tarkastelin artistien ja fanien välistä vuovaikutusta sekä sen brändi-
ilmentymiä. Kävin luvussa 1 sekä 3 läpi, miksi valitsin Skrillexin sekä Diplon Facebook-
verkkoyhteisöt tarkasteltaviksi kohteiksi. Tämän jälkeen minun oli päätettävä, mitä 
kyseisten artistien Facebook-sivujen julkaisuja halusin tarkastella lähemmin. 
 
Koska kyseessä ovat Facebook-sivut, niihin automaattisesti kuuluvat sekä profiili- että 
kansikuva -mahdollisuudet. Kaikki eivät tietenkään käytä kyseisiä toimintoja, mutta 
artistisivuila, jolla on näin paljon seuraajia, ne ovat pääosin aina hyödynnettynä. Otin 
mukaan tarkasteltaviksi kummankin artistin profiili- ja kansikuvan. Tämä mahdollisti 




Kumpikin artisti toimii myös yhteisessä yhteistyöprojektissa nimeltä Jack U. Jack U jul-
kaisi EP:n noin kuukausi sitten. Artistit mainostivat kyseistä julkaisua omilla sivuillaan 
käyttäen samaa albumin kansikuvaa. Päätin ottaa kyseiset kummankin artistin omat 
julkaisut tarkasteluun, sillä niitäkin on helppo vertailla keskenään. 
 
Tämän vertailtavan aineiston lisäksi halusin saada artisteilta myös yhdet uniikit julkai-
sut vertailtaviksi. Kaikista julkaisuista otettiin kolme kuvakaappausta eli kuvakaappauk-
sia kerääntyi molemmilta artisteilta 12 kappaletta eli yhteensä 24 kuvakaappausta. Ku-




Aion tarkastella artistien ja fanien välistä vuorovaikutusta brändi-ilmentymänä netno-
grafisin keinoin. Luvussa 5 kerroin netnografisesta tutkimuksen prosessista sekä sen 
menetelmistä. Käytin aluksi analyyttista luokittelua (kts. luku 5), jolla hahmottelen sa-
nakohtaisesti tiettyjä teemoja niin itse artistin Facebook-sivun julkaisusta kuin sen syn-
nyttämistä fanien kommenteista. Tämän jälkeen siirryn hermeneuttiseen tulkintaan 
(kts. luku 5), jonka kautta pääsemme tarkastelemaan kommenttien suurempaa koko-
naisuutta sekä merkitystä muun muassa yhdistäen aikaisemmin saamiamme teemasa-
noja. 
 
Skrillexin ja Diplon kohdalla nousee esiin heille tyypillisiä teemoja tarkastellessa aineis-
toa. Moni teemoista on kummallakin artistilla sama, mutta erityisesti poikkeavat teemat 
ja erot teemojen välillä ovat kaikista kiinnostavimpia, sillä ne antavat kuvaa siitä, min-
kälaista viestiä artistit pyrkivät antamaan faneillensa, sekä myös sen, kuinka fanit tul-




Kokosin samankaltaiset teemasanat teemaryppäiksi, sillä tämä auttaa tulosten analy-
soimisessa sekä niiden tulkinnassa. Teemasanat kuten ’idoli’, ’fanius’ ja ’intohimo’ kuu-
luvat positiivisiin tunteisiin. Sanat kuten ’ärtymys’, ’pettymys’ ja ’kritiikki’ ovat taas nega-
tiivisia tunteita. Muun muassa ’Tuki’ ja ’sisältö- ja asiantuntevuus’ ovat asiantuntemuk-
seen liittyviä teemasanoja. ’Huumori’, ’muistot’ ja ’spämmi’ teemasanoilla on omat ryh-
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mänsä. Teemasanat ’kokemuksen jakaminen’ sekä ’sosiaalinen yhteys’ kuuluvat sosi-
aalinen- sekä kultuurinen yhteys -teemaryppääseen. Brändin ilme -teemaryppääseen 




Kokosin 24 kuvakaappauksesta analyyttisella luokittelulla saadut teemasanat sekä 
niistä kootut teemaryppäät taulukoiksi. Kummallakin artistilla on omat taulukkonsa. 
Teemasanan jälkeen näkyvä viiva tarkoittaa, että kyseinen teema on esiintynyt kom-
mentissa tai kommenttia, jossa teema esiintyy, on tykätty. Tykkäys tarkoittaa, että joku 
toinen on tukenut kyseistä kommenttia ja hän pitää sen sisällöstä. Yksi kommentti voi 
sisältää useita eri teemoja ja ne on kaikki merkitty erikseen taulukoihin. Taulukot eivät 
ole myöskään määrällisesti vertailukelpoisia keskenään, eli kommenttien ja tykkäysten 
määrät ovat eri tarkastelluista artisteista kerätyssä datassa. 
 
Kummallekin artistille yhteisiä teemasanoja olivat muun muassa ’fanius’, ’intohimo’, 
’tuki’, ’sisältö- ja asiantuntemus’, ’yhteisöllisyys’ ja ’symboliikka’. Skrillexille ominaisia 
sanoja oli muutama muun muassa ’omistautuminen’ sekä ’epätoivo’. Diplolla toisaalta 
oli hyvin monta teemasanaa, joita taas ei Skrillexillä esiintynyt muun muassa ’hämmäs-


















Taulukko 2. Skrillexin analyysin teemat ja tulkitut ilmentymät. 
 
 
Skrillex   
Teema     
Positiiviset Ilo/into IIIIIIIII 
tunteet Flirttailu II 
  Fanius IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII 
  Arvostus IIIIIIIIII 
  Omistautuminen I 
  "Dialogi" artistin kanssa IIIIIIIII 
  Kunnia III 
  Määrätietoinen I 
  Suunnitelmallisuus III 
  Intohimo IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII 
Negatiiviet Ärtymys I 
tunteet Suuttumus IIII 
  Viha IIII 
  Pettymys IIIIII 
  Huomion hakuisuus III 
  Epätoivo I 
  Kritiikki II 
  Suru III 
Asiantuntemus Tuki IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII 
  Sisältö- ja asiantuntemus IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII 
  Kunnianosoitus II 
Huumori Huumori IIIIII 
Muistot Muistot I 
Sosiaalinen ja Kokemuksen jakaminen III 
kulttuurinen yhteys Sosiaalinen yhteys IIIIIIIIII 
  Yhteisöllisyys IIIIIIIIIIIIIIIIIIII 
  Avunpyyntö I 
  Isänmaallisuus I 
Brändi ilme Terminologia IIIII 
  Symboliikka IIIIIII 
Spämmi Spämmi IIIIIIIIIIIIIII 
 
 
Skrillexillä suurimpia teemoja ovat ’ilo/into’, ’fanius’, ’arvostus’, ’”dialogi” artistin kanssa’, 
’intohimo’, ’tuki’, ’sisältö- ja asiantuntemus’, ’sosiaalinen yhteys’, ’yhteisöllisyys’, ter-
minologia’, ’symboliikka’ sekä ’spämmi’. Kuten aikaisemmin mainitsin, Skrillexillä ei tule 




Skrillexillä on hyvin vähän negatiiviset tunteet –teemaryppääseen kuuluvia mainintoja. 
Sama kuva tulee Skrillexistä henkilönä. Hän ei ole provokatiivinen, negatiivinen, kriitti-
nen tai muuten herätä oikeastaan yhtään negatiivisia tunteita. Hän on maanläheinen 
edustaen erityisesti sellaisia ihmisiä, jotka ovat valtavirrasta jotenkin poikkeavia. Hän 
on rento sekä hyväksyvä ja antaa kuvan, että hän tukee kaikki pyrkimyksissään pa-
remmiksi ihmisiksi. 
 
Skrillex saa paljon tukea faineiltansa. Kommentit eivät välttämättä liity ollenkaan jul-
kaistuun sisältöön, mutta niillä halutaan antaa tuki artistille ja hänen toimilleen. Skrille-
xin kommenteissa esiintyy hyvin vähän häntä varsinaisesti kritisoivia tai vihaavia kom-
mentoijia, mutta jos näin sattuu tapahtumaan niin Skrillexin fanit käyvät aina vasta-
hyökkäykseen. Tämä kertoo hyvin vahvasta tunnesiteestä Skrillexin ja monien hänen 
seuraajien välillä. 
 
Skrillexin tyyli on muuttunut muutamassa vuodessa, ja moni mainitseekin tämän surui-
sena eri julkaisujen kommenteissa. Kommentit eivät niinkään liity julkaistuun sisältöön 
vaan ovat yritys dialogiin artistin kanssa. Skrillex on tärkeä henkilö kommentoijille ja he 
toivovat, että tämä palaisi takaisin aikaisempaan tyyliinsä. 
 
Yhteen kuvakaappaukseen (Kuva 25) on tallentunut kommentteja Skrillexin syntymä-
päivältä. Jokainen siinä näkyvä kommentti on onnen toivotus kertoen, kuinka omistau-
tuneita tietty osa hänen faneistaan on. Kommentoijat saattavat jopa kilpailla keskenään 
siitä, kenellä on koskettavin ja paras onnitteluteksti. 
 
Kommenteissa esiintyy paljon Skrillexille ominaista terminologiaa sekä symboliikkaa. 
Skrillex käyttää itsekin usein samoja symboleita sekä termejä ja ne ovat selvästi tarttu-
neet myös hänen faniensa käyttöön. Kommentoivat saattavat tuntea olevansa lähem-
pänä Skrillexiä sekä uskollisimpia seuraajia lisätessään teksteihinsä näitä tiettyjä ter-
mejä ja symboleja. 
 
Fanit saattavat helposti purkaa pettymystään jos Skrillex ei esiinny heidän kaupungis-
saan tai jos jokin julkaisu ei ole saatavilla. He eivät välttämättä ole vihaisia Skrillexille, 
mutta kertovat vuolaasti, että haluisivat päästä kuuntelemaan kappaleita mahdollisim-
man pian. Jossain kommenteissa on linkattuna useita ihmisiä synnyttäen jopa oman 
keskustelun ystävysten kesken. Ystävykset saattavat suunnitella tulevaa keikkamat-
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kaansa, hälyttää ystäviään liittyen uuteen julkaisuun tai ohjata muita hauskan sisällön 
luo. 
 
Jotkut Skrillexin Facebook-sivujen seuraajat julkaisevat omaa fanimateriaaliansa osot-
taen huomattavaa kiinnostusta ja faniutta Skrillexiä kohtaan. Monissa Skrillexin Face-

































Taulukko 3. Diplon analyysin teemat ja tulkitut ilmentymät. 
 
Diplo   


































Sos. ja kult. yhteys  
Kokemuksen jakaminen IIIIIIIIIIIIIIIIII 










Diplolla suurimpia esiintyviä teemoja ovat ’ilo/into’, ’ihastus’, ’fanius’, ’arvostus’, ’intohi-
mo’, ’suuttumus’, ’viha’, ’pettymys’, ’huomionhakuisuus’, ’kritiikki’, ’inhotus’, ’loukkaami-
nen’, ’tuki’, ’huumori’, ’kokemuksen jakaminen’, ’sosiaalinen yhteys’ sekä ’spämmi’. 
Verrattuna Skrillexiin Diplolla tulee esille muiden lisksi enemmän negatiiviset tunteet -
teemaryppääseen liittyiä teemasanoja kuten ’suuttumus’, ’viha’, ’pettymys’, ’huomion-
hakuisuus’, ’kritiikki’, ’inhotus’ ja ’loukkaaminen’. 
 
Diplo Facebook-sivujen julkaisut keräävät paljon naispuolisten seuraajien viestejä, jois-
sa nämä kertovat faniudestaan tai ihastuksestaan häntä kohtaan. Jotkut viestit ovat 
myös hyvin flirttailevat ja tavallaan vastaavat takaisin Diplon antamaan hyvin seksuaa-
liseen ja flirttailevaan tyyliin. Kommentoijat saattavat jopa yrittää aloittaa henkilökoh-
taista dialogia Diplon kanssa. Miespuoliset kommentoivat keskittyvät enemmän kiitte-
lemään häntä hienoista esiintymisistä ja kertovat upeista kokemuksistaan keikoilla. 
 
Moni Diplon julkaisuista tehty kuvakaappaus sijoittuu aikaan, jolloin Diplo kävi kovaa 
sanaharkkaa megatähti Taylor Swiftin kanssa. Tämä näkyy selvästi julkaisujen keskus-
teluissa, jossa vastakkain asettuvat Diplon ja Taylorin fanit. Sama heijastuu hyvin vah-
vasti myös teemasanoihin erityisesti negatiiviset tunteet -teemaryppäässä. Keskustelu 
on ajoittain suhteellisen kuumaveristä ja kertoo siitä, kuinka pitkälle mainittujen artistien 
fanit saattavat mennä puolustaessaan omaa idoliaan. Faniuden merkitys saattaa olla 
yllättävän vahva monelle. Diplon viestintä on yleisesti huomattavasti provokatiivisem-
paa ja enemmän shokeeraamiseen pyrkivää kuin mitä Skrillexin julkaisuissa ja tyylissä 
ylipäätänsä näkee. 
 
Diplon seuraajien kommenteissa näkyy vähemmän terminologiaa ja symboliikkaa ver-
rattuna Skrillexin fanien kommentteihin. Syynä saattaa olla se, että Skrillexin brändiin 
liitty enemmän tiettyjä symboleita ja termejä verrattuna Diploon ja sitä kautta myös hä-
nen kommentoivat faninsa ovat ottaneet niitä useammin käyttöön. Diplon Facebook-
sivujen julkaisujen yhteydessä on taas enemmän huumoripitoisia kommentteja kuin 
Skrillexillä. Tämä saattaa johtua Diplon käyttämästä hänen ominaislaatuisesta kommu-
nikointityylistä, joka on välillä hyvinkin humoristista. 
 
Kun Skrillexin kommenttien joukossa on hyvin vähän kritiikkiä itse artistia ja hänen jul-
kaisuja kohtaan, Diplon osalta sitä nähdään enemmän. Kommentoivat saattavat kertoa 




Skrillex ja Diplo ovat kuvakaappausten ottamisen aikaan olleet Etelä-Amerikan-
kiertueella. Tämä on herättänyt näiden maiden asukkaiden sekä jo siellä olleiden fani-
en kiinnostuksen, ja kommenteissa näkyykin huomattava määrä mainintoja liittyen 
esiintymismaihin. Jotkut kommenteista ovat espanjaksi, ja niissä saattaa esiintyä hy-
vinkin isänmaallisia mainintoja, jotka näyttävät oman maan kunnioituksen sekä sen, 
että ollaan ylpeitä, että kyseinen artisti on ollut paikanpäällä esiintymässä. 
 
Kummankin artistin kommenttien ja tykkäysten joukossa on huomattava määrä roska-
postia. Koska Skrillexillä ja Diplolla on niin paljon seuraajia, on roskaposti keino pyrkiä 
saamaan ihmisiä ohjattua omille sivuille lisäliikenteen toivossa. Jotkut myös haluavat 
esitellä uutta kappalettaan mahdollisen menestymisen valossa. Ongelmana on se, että 




Tiivistän ensin tärkeimmät tulokset kummankin tarkasteltavan artistin osalta kolmen 
yleisimmän teemaryppään kautta. Skrillexillä nousivat esille fanius, asiantuntemus sekä 
sosiaalinen ja kulttuurinen yhteys vahvimpina alueina. Skrillexin osalta fanius liittyi vah-
vasti Skrillexin seuraajien helppoon samaistumiseen sekä Skrillexiin henkilöbrändinä 
että itse hänen toimiinsa. Skrillex pyrkii olemaan lähellä fanejansa, ja sitä kautta hänen 
seuraajansa kokevat vahvempaa yhteyttä häneen. Hänen toimensa ja sisältö, jota hä-
nen Facebook-sivuillaan julkaistaan, on lähempänä ihmisten todellista elämää. Helpon 
samaistumisen takia Skrillexin fanit käyttävät mahdollisesti Diplon faneihin verrattuna 
enemmän Skrillexin brändiin kuuluvaa symboliikkaa sekä terminologiaa, koska he ko-
kevat olevansa henkilökohtaisemmassa yhteydessä tähän - jopa kahden välisessä 
dialogissa Skrillexin kanssa. Yleisesti katsottuna Skrillexin fanikunta näyttää yhtenäi-
semmältä kuin Diplon niin käyttäytymiseltään ja omistautumiseltaan kuin myös suku-
puoli-, ikä- sekä kulttuuritaustoiltaan. 
 
Fanius nousi niin vahvana teemaryppäänä esille Skrillexin seuraajien keskuudessa, 
että se vähensi muiden ryppäiden esilletuloa. Asiantuntijuus-teemarypäs paistoi kuiten-
kin toisena suurempana alueena Skrillexin seuraajien keskuudesta. Lukuisista kom-
menteista huomasi, että tietyt Skrillexin Facebook-sivuilla kommentoineet olivat hyvin-
kin perillä alan sekä erityisesti artistiin liittyvistä asioista. Tämä asiantuntemus liittyi 
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esimerkiksi Skrillexin viimeaikaisiin keikkoihin, tiettyihin julkaisuihin tai artistin henkilö-
kohtaiseen elämään. Asiantuntijuus liittyy alueena hieman fanius-teemaryppääseen, 
mutta pidän sitä lopulta enemmänkin omana alueenaan, sillä kaikki fanit eivät aina ole 
niin perillä itse taustalla piilevistä tosiseikoista ja tapahtumista. Tosifaniutta ei mielestä-
ni siis voi määritellä asiantuntemuksen kautta. 
 
Kolmantena ja myös Diplon faneilla hyvin ominaisena teema-alueena pidän sosiaalinen 
ja kulttuurinen yhteys -teemarypästä. Sosiaalinen puoli liittyy enemmän fanien yhtenäi-
seen kommunikointiin sekä kokemusten jakamiseen. Kulttuurinen yhteys taas on 
enemmänkin kansalaisuuden, kielen tai maanosan välinen yhteys fanien itsensä sekä 
fanien ja artistin välillä. Siinä voidaan havaita välillä myös vahva isänmaallisuuden esil-
le tuominen. Kumpikin artisti on niin suuri kokoluokaltaan, että he kokevat asioita, joita 
kaikki eivät pääse elämänsä aikana kokemaan. Tällöin fanien saamat elämykset sekä 
niiden jakaminen saattaa perustua yksinään vaan artistin Facebook-sivuilta saatuihin 
kokemuksiin ja tietoon. Fanien innostuneisuuden näkee kommenteissa erityisesti siinä 
tapauksessa, kun fani on päässyt jakamaan tai ollut artistin kanssa yhdessä tietyssä 
tilanteessa. 
 
Diplolla sosiaalinen ja kulttuurinen yhteys -teemaryppään lisäksi tärkeimpinä alueina 
esiintyivät fanius- ja kritiikki-ryppäät. Diplon tapauksessa fanius esiintyi hieman eri 
muodossa kuin Skrillexin kohdalla. Diplo pyrkii viestinnässään enemmän humoristiseen 
sekä shokeeraavaan sisältöön. Shokeeraavaan sisältöön kuuluu Diplon osalta vahva 
seksuaalissävytteinen preesens sekä viestintä. Erityisesti naispuoliset fanit reagoivat 
tähän takaisin ja saattavat flirttailla Diplolle kommenteissaan. Diplon Facebook-sivujen 
julkaisuissa näkyy naisfaneja eri tilanteissa usein jopa vähäpukeisena vahvistaen Dip-
lon asemaa naistenmiehenä entisestään. Samalla syntyy kierre ihmetyksen ja sisällön 
kesken, joka on sisältömetodina ainakin Diplon osalta toiminut tämän menestyksen 
kannalta hyvin. 
 
Kritiikki teema-alueena nousi Diploon liittyen esille erityisesti sen takia, koska Diplo 
haukkui täysin pystyyn kuvakaapausten aikoihin muun muassa megatähti Taylor Swif-
tin. Tämä herätti suuren hälyn kummankin fanien keskuudessa. Diplon Facebook-
julkaisujen yhteyteen alkoi ilmestyä kommentteja, jotka olivat todella vihamielisiä Diploa 
kohtaan. Samalla syntyi myös vahva Diplon fanien puolustusreaktio. Diplo tai hänen 
viestinnästään ja markkinoinnistaan vastaavat tahot ovat hyvin suurella todennäköisyy-
dellä täysin tahallaan päättäneet toimia halventavasti mainittuja artisteja kohtaan. Syy-
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nä voi olla se, että artistien väliset kinastelut saavat usein huomattavan määrän näky-
vyyttä mediassa. Joka tapauksessa Diplon tyyliin kuuluu muutenkin tietty nokkava 
asenne ja kyseiset tapahtuman tuskin jäävät viimeisiksi. 
 
Skrillexin tarina artistina on hyvin puoleensavetävä sekä moni pystyy samaistumaan 
siihen. Hänen osaltaan tämä tietty tarina jatkuu vieläkin kaapaten jatkuvasti yhä 
enemmän ja enemmän faneja helposti samaistuvista teemoistaan johtuen. Samalla 
hänen fanejaan motivoi itsensä brändääminen Skrillexin faniheimoon kuuluviksi. (Nie-
minen 2009.) Kurion (2012) mallissa tämä brändääminen fanien käyttäytymisessä kuu-
lui Idolius -alueeseen ja jos sitä esiintyi sosiaalisen median preesenssissä, myötävai-
kuttaa se selvästi myös menestymiseen. 
 
Skrillexillä on todella hyvä musiikin ja visuaalisuuden yhdistävä tuotepaketti, joka hel-
pottaa sen seuraamista niin fanien kuin muidenkin näkökulmasta. Tällä on iso merkitys 
menestymisen kannalta. Jos paketti ei ole kunnolla kasassa artisti ei menesty yhtä hy-
vin tai floppaa täysin. Kyse ei ole pelkästä musiikin laadusta. (Timonen 2011, 20.) 
 
Skrillexin nousi globaaliin suosioon hyvin nopeasti vuosien 2011-2012 aikoihin. Vas-
taavanlaisia menestystarinoita ei löydy montaa elektronisen musiikin parista. Hänen 
myöhempi menestyksensä ei ole ollut yhtä suurta, mutta ensimmäisten vuosien suosio 
oli niin suurta, että hän on silti pysynyt elektronisen musiikin kirkkaimpien nimien jou-
kossa. Tietyt Skrillexin artistitarinan alussa tulleet fanit eivät ole täysin tyytyväisiä ny-
kyiseen suuntaan ja Skrillexiä voi pitää ehkä hitaasti menestystään polttavana artistina. 
(Nieminen 2009 & O’Reilly, Larsen & Kubacki 2013, 99-100.) 
 
Artistin visuaaliseen ilmeeseen voi myös lukea mukaan tämän pukeutumistyylin. Esitte-
lin kuvakaapauksen kautta (Kuva 6) Skrillexin tuotevalikoimaa, joka liittyi vahvasti Skril-
lexin yleisilmeseen. Tietyn linjan valitseminen niin pukeutumisen kuin muidenkin väyli-
en kautta vahvistaa artistin tyylilajia. Tämä tyyli tai tarkemmin brändi auttaa myös artis-
tin asemoinnissa. Valittuihin tyyleihin on vedottu yleensä täysin tietoisesti artistin mark-
kinointistrategian mukaan. (Nieminen 2009 & O’Reilly, Larsen & Kubacki 2013, 99-
100.) 
 
Diplon artisti-identiteettiin kuuluu vahvasti hänen osaamisensa showbisnes-
persoonana. Häntä näkee mediassa monien eri artistien seurassa. Tämä tukee hänen 
menestystään. (O’Reilly, Larsen & Kubacki 2013, 99-100.) Kyseisen artistipersoonan 
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sekä Diplon vahvan seksuaalipitoisen viestinnän kautta Diplosta välitty kuva vahvana, 
viehättävänä sekä ajankohtaisena henkilönä. Nämä sekä myös hänen käyttämänsä 
shokeeraavat piirteet toimivat parhaiten artistin menestyksen kannalta ainakin ylläpitä-
en ellei jopa kasvattaen sitä. (Heding, Knudtzen & Bjerre 2009, 116-150.) 
 
Yrityksiin verrattuna artistit voivat olla hieman huolettomampia maineensa suhteen, 
sillä artisti-identiteettiin ja yleisesti taiteilijoihin on kautta aikojen leimattu tietty tottele-
mattomuus ja sitä pidetään heidän osalta usein hyväksyttävämpänä (O’Reilly, Larsen & 
Kubacki 2013, 99, 106).  
 
Skrillexin ja DIplon kohdalla fanien käyttäytymiseen vaikuttaa vahvasti kyseisten artisti-
en kokoluokka. Kummatkin tekevät monille muille ulottumattomissa olevia asioita vah-
vistaen heidän persooniansa hyvin puoleensa vetäviksi. Faneilla on tietty ideaali tai 
toive-minä, jota he pyrkivät täydentämään seuratessaan Skrillexiä ja Diploa. Tämä 
muodostaa tärkeän emotionaalisen yhteyden kyseisten artisti-brändien sekä niitä kulut-
tavien välille. (Heding, Knudtzen & Bjerre 2009, 116-150.) 
 
Näemme tuloksista, että tiettyjä linjoja seuraten ja panostamalla tarkasti artistin mark-
kinointistrategiaan, voidaan saada huomattavia tuloksia aikaan. Kumpikaan tarkastel-
tavista artisteista ei varmasti ole tehnyt sisältöään Facebookissa tai muissa viestintä-
kanavissa ilman tiettyä valittua linjaa tai tarkkaa pohdintaa. Melkein kaikki on ollut har-
kittua. Näille valinnoille löytyy myös usein teoreettinen perusta, miksi ne on tehty ja 
miksi ne ovat vaikuttaneet artistin menestykseen. Kaikkein tärkein on kuitenkin laadu-
kas musiikillinen anti. Musiikin on oltava hyvää ja jotain, mitä kuluttaja haluaa kuluttaa. 
Artisti harvoin muuten pärjää. Kumpikin tarkasteltavista artisteista on saanut suurim-
man avun menestymiseen julkaistun musiikkinsa kautta. 
 
Pidän saatuja tuloksia suhteellisen odotettuina, sillä olen seurannut Skrillexiä sekä Dip-
loa tarkasti jo hyvin pitkään. Olen myös huomannut samojen löydösten vaikuttavuuden 
omassa toiminnassani niin artistina kuin tuottajanakin. Se, mikä ehkä tuo uuden kul-
man aiheeseen ja tuloksiin omasta näkökulmastani on se, että niitä siivittää vankempi 
teoreettinen tausta. On mielenkiintoista huomata, että se, mitä olen tekemällä oppinut 





Näen, että toiminimeni tulee hyötymään saaduista tuloksista ja erityisesti sen takana 
olevasta teoreettisesta taustasta. Se tulee vahvistamaan syitä, miksi tiettyjä metodeja 
kannattaa käyttää Nick King tmen markkinoinnissa, mutta myös avaa silmiä, miksi ja 
mitä uusia keinoja voisi kokeilla näiden lisäksi. Näen myös, että samoista aihealueista 
kiinnostuneet ja niissä työskentelevät kulttuurituottajat saavat apua saaduista tuloksis-
ta.  
 
Tehdessäni tutkimusta netnografisin tutkimuskeinoin, huomasin vähitellen, että kysei-
nen metodi ei ollut ehkä paras tämän kaltaista tutkimusta varten. Ensinnäkin netnogra-
fisen tutkimuksen tekeminen on helpompaa jos aineisto on laajempi - ei välttämättä 
siinä mielessä, paljonko aineistoa on kerätty, vaan siinä mielessä, paljonko käyttäjä 
informaatiota jakaa. Jos tutkimus olisi liittynyt keskustelufoorumeihin ja niiden sisältöön, 
olisin saanut varmasti enemmän informaatiota. Facebookissa kommentit saattavat ni-
mittäin sisältää pelkän yhden sanan tai emojin. 
 
Aineiston osalta tutkimusta olisi saattanut hyödyttää kummankin artistin Facebook-
sivustojen statistiikkojen saaminen. Ongelmana tässä on kuitenkin se, että tarkempia 
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